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El objetivo de esta tesis es crear una solución ante la crisis del periodismo. 
Esta solución está fundamentada en el modelo de funcionamiento de Netflix. 
Para ello, se ha explicado que Netflix trabaja con algoritmos que están de detrás 
de la personalización de contenido y el modelo de negocio se sostiene mediante 
la suscripción de pago mensual. El segundo y tercer capítulo son la base de mi 
primera afirmación: el periodismo está en crisis. Ya que en ellos se revisa qué es 
periodismo, periodismo digital y se revisan casos específicos en donde se 
conoce cómo las redacciones invierten cada vez más en sus plataformas 
digitales. El último capítulo está centrado en la descripción de la nueva 
plataforma para periodismo digital que propongo tomando en consideración el 
funcionamiento de Netflix, los estudios de las plataformas y la investigación en 
periodismo digital. Sin embargo, en mis conclusiones fundamento por qué no 






The goal of this thesis is create a solution to the crisis of journalism. This solution 
is based on the operating model of Netflix. In order to do this i explained that 
Netflix works with algorithms that are behind the personalization of content and 
business model is supported by monthly subscription payment. The second and 
third chapters are the ground of my first statement: journalism is in crisis. 
Because in them we review what is journalism, digital journalism and specific 
cases where it is known how newsrooms are increasingly their investing in digital 
platforms. The last chapter focuses on the description of the new platform for 
digital journalism that propose taking into account the operation of Netflix, studies 
and research platforms in digital journalism. However, in my opinion, I do not 
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Yo voy a ser periodista y me veo frente a un mundo periodístico que tiene 
diversas formas de desarrollarse en cuanto al tipo, plataforma y modelos de 
negocio. Sin embargo, los modelos de consumo de noticias han cambiado 
y se dice que muchos están en crisis. No hay una fórmula que asegure el 
éxito de un medio, pero el objetivo de esta tesis es crear una solución. 
 
 
El Perú aumenta su cantidad de lectores de periódicos con el paso de los 
años. En Latinoamérica nuestro país es uno de los países que más 
periódicos vende1. Sin embargo, el periodismo digital abarca cada vez más 
terreno para quienes pueden acceder a internet y tecnologías. Actualmente 
hay una mayor demanda de dispositivos tecnológicos con internet 
(celulares, tablets, laptops, etc.) y las cabinas han ido desapareciendo 
porque los planes de acceso para tener internet en casa o inalámbrico son 
más económicos. Todo hace suponer que vamos en camino a que el 
periodismo digital tenga cada vez más usuarios que el periodismo impreso. 
 
Internacionalmente el periodismo escrito está en crisis porque las ventas de 
medios impresos bajan y las empresas ya no quieren publicitar sus marcas. 
Los periódicos se quedan sin financiamiento y no tienen más opción que 
cerrar. Estamos entrando en el proceso de migración: del papel a lo digital. 
Esto se ve sustentado en este mapa que marca los estados de Estados 






                                               
1 Según el informe “Los 200 diarios más leídos de Latinoamérica: tiraje diario promedio”, realizado 
por el Foro SkyScraperLife en el 2011, Trome ocupa el 1er lugar con 560,797 ejemplares día, 




Figura 1: Diarios que han cerrado 
 
Fuente: Google (autor desconocido) 
 
 
Así que la búsqueda de una solución va más allá de la dicotomía entre el 
periodismo escrito y digital. El problema de investigación que planteo es 
que hasta la fecha no hay un modelo de negocio que se adapte a que un 
medio tenga versión impresa y digital, siguiéndole el paso al mundo que 
ahora consume gráficas, videos y gifs. Además que es incierta la 
estabilidad de los medios en plataformas digitales porque hasta ahora no 
hay un modelo que genere ganancias suficientes como mantener un medio 
independiente que no se sustente su financiamiento en publicidad.  
Esto es importante porque el periodismo puede seguir tradicional (ya 
vemos que esto no es rentable) o puede adaptarse a esta nueva forma de 




El problema principal de los medios tradicionales es que se sigue 
dependiendo de publicidad e inversionistas que limitan la calidad de la 
información. Por ello, muchos medios en Lima le dan prioridad a noticias 
que se consumen por morbo y su principal preocupación está en sacar 




periodismo de calidad. Algunos usuarios de periódicos y tv están cansados 
de ver tanta agresión que no aporta en su vida personal ni en la de su 
familia.  
 
Ante todo lo descrito, ¿cuál es la solución? Pensando en el crecimiento de 
afiliaciones en Latinoamérica de Netflix, plataforma de streaming de video 
por suscripción, el objetivo de esta investigación es adaptar el modelo de 
funcionamiento de Netflix para crear una plataforma periodística digital que 
sea rentable y de calidad que sea aplicable en el Perú. 
  
Con su adaptación al periodismo, se crearía una plataforma que se 
sostenga en la cultura de suscripción y, con ello, empezaría a generar 
ganancias para que el medio no dependa de la publicidad ni inversionistas. 
El objetivo de esta nueva plataforma no es vender, es informar. Además de 
permitirle al usuario que pueda elegir el contenido del cual quiere estar 
informado. Con esta información se le puede sugerir otros tópicos, más no 
invadir su espacio personal y el de su familia con noticias que no forma 
parte de sus intereses personales. 
 
El modelo de funcionamiento de Netflix genera una mejor difusión de 
noticias y es una posible respuesta a la crisis del periodismo digital. Pero 
para poder entender cómo trabajar con este modelo tenemos que 
comprender cómo es que funciona y se usa Netflix.  
 
 
Estas son las preguntas que busco responder a lo largo de la tesis.  
1) ¿Cómo funciona Netflix y qué importancia tienen los algoritmos en su 
funcionamiento?  
2) ¿Cuáles son los diarios que están en crisis y cuál es su estrategia para 
sobrevivir?  
3) ¿Qué otras estrategias periodísticas digitales destacables hay?  
4) ¿Cómo funciona la suscripción en Netflix y otros modelos de negocio?  





Esto está sustentado en el diseño metodológico que voy a desarrollar a lo 
largo de los capítulos: 1) Explicar qué es Netflix y cuál es su modelo de 
funcionamiento interno. 2) Definir qué es periodismo digital y describir cómo 
se trabaja en él. 3) Analizar dos plataformas digitales que ejemplifiquen la 
característica que más destaco de Netflix: la suscripción. 4) Descripción de 
la nueva plataforma para periodismo digital tomando en consideración el 
funcionamiento de Netflix, los estudios de las plataformas y la investigación 





CAPÍTULO I: ¿QUÉ ES NETFLIX? 
 
1.1 Definición 
La palabra Netflix se compone de dos silabas: 1) “net” que hace alusión a 
internet y 2) “flix” que en el mundo del desarrollo informático apela a 
muchas películas. Estas dos se unen y forman “Netlifx”: muchas películas 
vía internet. 
En otras palabras, es una plataforma de películas y series alojada en 
internet. Se sostiene vía la suscripción de pago mensual que te permite ver 
horas ilimitadas del contenido. Tienen un catálogo que varía de contenido 
por países y parte de él se renueva todos los meses. Se puede ver desde 
cualquier dispositivo que tenga acceso a internet. 
 
Para acceder a Netflix sólo hay que ingresar a la web e inscribirse con 
datos personales (nombre completo, mail y crear una contraseña) y el 
número de tarjeta de crédito. El primer mes es de prueba, no se debe 
pagar nada pero sí se debe estar registrado. Después del primer mes de 
prueba si quieres continuar con la suscripción, te lo cargan 
automáticamente a la tarjeta. Y si no, entonces te desafilias del servicio sin 
ningún costo adicional. 
 
Para ingresar al contenido se coloca el usuario y la clave. Si el usuario es 
nuevo después de ingresar a la cuenta aparecerá una pantalla de perfiles. 
Con una cuenta se pueden tener hasta 5 perfiles. La idea es que cada 
miembro de la familia tenga un perfil en donde ve el contenido, puntúa sus 
películas y así la recomendación de contenido se personaliza. También hay 
un perfil especial para los niños en el cual tienen acceso únicamente a 
series y películas infantiles; el objetivo de hacer esta separación es que no 
vean contenido violento, subido de tono o que los padres consideren 
innecesario. 
Además, según la cuenta de Netflix que se tenga, cada perfil puede ver su 




ver una película en la TV Smart y el usuario 2 (hijo) una serie en la 
computadora.  
 
Con los perfiles creados (sólo hay que ponerle nombre y escoger un avatar) 
se ingresa a la cuenta. Es un nuevo universo de películas y series de todos 
los géneros. Como Netflix se separa por países en Latinoamérica podemos 
contar con géneros exclusivos como “telenovelas”, por ejemplo. 
 
En el siguiente cuadro se puede ver una aproximación de esta división. 
Tenemos la comparación entre Perú, Estados Unidos y Reino Unido. La 
idea es poder tener un mapeo de los géneros que hay en común y las 
diferencias. De color negro están los géneros que son universales para 
todos; el color azul identifica a Perú, el verde a Estados Unidos y el morado 
a Reino Unido. 
 
Figura 2: Mapeo de géneros 
 




Pero a pesar de esta distinción los géneros de cartelera no son lo mismo 
que los géneros por recomendaciones. Esto lo podemos distinguir cuando 
bajamos con el scroll y vemos que las filas se dividen en: “Porque viste 
Greys Antatomy” o “Películas con mujeres en el rol principal”. Esto 
responde a los contenidos que ve el usuario y son leídos por Netflix para 
sugerir nuevas series y películas. 
 
Según el dispositivo la plataforma cambia, pero en todas funciona igual: 
buscas la película (puede ser con el scroll, en el panel de búsqueda, por 
género, por actor o por director), presionas play y en el SmartTV y Ps3/ps4 
sale una pantalla en donde se puede escoger los subtítulos, clasificación, 
añadir a mi lista; para las computadoras, tablets y teléfonos este menú 
anterior no existe, empieza a cargar de frente y los subtítulos se pueden 
escoger en la barra de menú que sale debajo. No es necesario tener un 
internet de alta velocidad para que las películas carguen y se puede 
acceder a Netflix desde TV smart, tablet, bluray, Playstation 3, Nintendo Wii 
y teléfonos celulares. 
 
 1.2 Funcionamiento de Netflix 
 
Netflix funciona basado en los siguientes planes de pago: 
 
Cuadro 1: Planes de pago 
Pantallas simultáneas Pago mensual 
1 pantalla  7.99 $ 
2 pantallas + HD 7.99 $ 





1.3 Opciones de interacción 
Dentro de cada perfil hay varias opciones de interacción.  
 
1) Puntuación: cuando se acaba de ver un contenido el sistema te pide 
que puntúes la película de 1 a 5 estrellas (siendo 1 lo más bajo). 
2) Mi lista: una lista personalizada de películas que quieres ver 
después. Es muy útil para recolectar lo que te interesa del nuevo 
contenido ingresado del mes. Además cuando buscas una película 
especifica pero te topas con otra que también quieres ver pero no 
tienes ganas o tiempo, la agregas a ‘mi lista’. 
3) Compartir en Facebook: puedes recomendar una película vía 
Facebook y los usuarios que tengan el servicio pueden hacer lo 
mismo contigo.  
4) Perfil de preferencias: se abre un menú con categorías a clasificar. 
La pregunta es: ¿con qué frecuencia ves? y hay tres opciones: 
nunca, a veces y a menudo. Las categorías son: tonos, géneros, 
cualidades, argumento, fecha de lanzamiento, subgénero, idiomas, 
edades de los niños, deportes y salud física, música, origen de la 
historia, culturas y de interés especial. 
5) Calificar series y películas: Netflix te da una serie de películas para 
puntuar con el mismo sistema de estrellas del 1 al 5. Si no las viste, 
puedes marcar “no la he visto” y te sugieren otra. 
6) Historial de clasificaciones: puedes revisar la puntuación que le diste 
a las películas. Además de revisar el historial de visualización y los 
dispositivos desde los cuales se ha ingresado a la cuenta. 
7) Reseñas: en algunos dispositivos está habilitada la opción para leer 
y escribir reseñas del contenido. 
 
Y ahora que ya sabemos cómo funciona Netflix en su plataforma actual 
surge la pregunta: ¿cómo se creó? Netflix se fundó en 1997 por Reed 
Hastings y Marc Randolph. En varias entrevistas Hastings cuenta que la 




ve obligado a pagar por el recargo. Debido a esto reflexiona y se pregunta: 
¿no sería más fácil tener la película y devolverla cuando yo quiera? ¿Por 
qué no puede ser como el gimnasio en donde pago una suscripción 
mensual y voy cuando quiero?2 
 
Así se inicia Netflix como una empresa que se dedicaba a enviar DVDs vía 
correo postal (ojo, era 1997) únicamente en Estados Unidos. A pesar de 
competir con el imperio de Blockbuster (líder en alquiler de VHS y DVD), 
Netflix sólo enviaba DVD. Al pasar los años ellos aprovechan el auge del 
internet para hacer su catálogo online; de modo que el usuario escogía su 
película virtualmente, la pedía y se le entregaban en un máximo de dos 
días en la puerta de su casa. ¿Pero como hacían con las películas que no 
eran devueltas a tiempo? El usuario podía pedir un máximo de 3 DVDs y 
recién cuando estos eran devueltos se podía escoger 3 películas más. De 
esta manera no cobraban por retrasos de devolución de películas.  
 
Pero con el incremento de usuarios con dispositivos digitales, en el 2007 
Netflix se renueva y lanza su versión vía streaming en Estados Unidos. Un 
año más tarde innovan lanzando su plataforma a través de diferentes 
dispositivos (aparte de la computadora). En el 2012 la compañía hace un 
giro a su negocio y decide sacar series originales basadas en las 
puntuaciones de los usuarios y producidas por ellos. Ejemplo de estos son 
House of cards y Orange is the new black. En su primera década Netlifx 
tuvo 75,000 títulos en su base. 
 
1.4 Cómo funciona esta plataforma en el mundo virtual 
 
El catálogo de Netflix funciona porque ellos adquieren licencias de 
derechos de trasmisión. Como es un alquiler, el contenido a veces lo 
renuevan y, otras, no. También se diferencian por los países, no todos 
tienen los mismos permisos de trasmisión y tampoco el mismo interés. 
                                               





Además depende de la puntuación que le vayan dando los usuarios de esta 
manera saben si vale la pena renovar una licencia u adquirir una nueva. 
 
Lo que hace atractivo a Netflix es la personalización de tu cuenta y la 
capacidad de sugerir contenido que puede gustar al usuario. Para ello, se 
usan diversos algoritmos que predicen el nuevo contenido que podrías ver 
y la calificación que le pondrías. Estos algoritmos actúan de dos formas: 1) 
reconocen a usuarios de gustos similares, entonces les van sugiriendo el 
contenido del otro. 2) se basan en los contenidos, de manera que 
identifican la puntuación que le das al contenido que viste, la búsqueda que 
haces, cada cuánto ves una serie, qué dispositivo usas y similitud de 
género para sugerirte.  
 
Este sistema fue diseñado por la sección Innovación de Producto de Netflix. 
Ellos se encargan de diseñar y potenciar algoritmos para leer todas las 
acciones que hacen los usuarios de Netflix. Porque el objetivo de ellos es 
predecir qué es lo que vas a ver y personalizar la experiencia por usuario. 
Esto se puede ver ejemplificado en las filas de sugerencias, mientras más 
uses una ésta subirá y las que menos uses bajarán. El estudio que este 
equipo hace es con respecto a la relación de los hábitos de consumo de los 
usuarios y los ambientes digitales. Para ellos es importante saber que tú 
ves tu serie habitual de lunes a jueves de 8 a 9pm pero los fines de 
semana buscas películas; entonces así ellos pueden sugerir un contenido 
más personalizado hasta por días y horas. 
 
Los algoritmos de predicción en Netflix se llaman “Cinematch” y forman 
parte de los “pragmatic chaos algorithm”. Estos algoritmos se encargan de 
recolectar la información de gusto según los hábitos y gustos del usuario 
para sugerir nuevo contenido. Bajo este método el 75% de las predicciones 







1.5 The Netflix Prize 
 
Ya está claro que Netflix trabaja su sistema de recomendación de 
contenido con algoritmos que recolectan la información de usuario 
(puntuaciones, hábitos de consumo, gustos audiovisuales, etc.) y con esto 
busca predecir el gusto de las personas. 
 
Pero en el 2006 (cuando tenían el catálogo online y el delivery de DVDs) 
querían darle un plus al algoritmo para que tenga más coincidencias y las 
recomendaciones sean más exactas. Así que anunciaron el “Netflix Prize” 
una competencia que ofrecía como premio 1 millón de dólares al grupo de 
personas que mejorara el algoritmo. Para ser más precisa ellos pidieron 
que se concentre la competencia en mejorar el margen de error llamado 
“root mean squared error” (RMSE), ellos tenían un RMSE de 0.9525 y el 
ganador tenía que reducirlo a un mínimo de 0.8572. 
 
El concurso no tenía un límite de tiempo, tampoco tenía un límite de 
concursantes ni importaba la profesión o nacionalidad; la única norma del 
concurso era sólo tener el más bajo RMSE. Mientras se desarrollaba el 
concurso, Netflix daba premios al progreso de los grupos que estaban 
concursando por las mejoras significativas en el algoritmo. En el 2007 ganó 
el equipo “Korbell” con un RMSE de 0.8723 y en el 2008 ganó “BellKor in 
BigChaos” con un RMSE de  0.8627. 
 
Cuando “Korbell” gana el “progress prize” Netflix quiso implementar estas 
mejoras en su sistema. El equipo ganador había usado un combinación de 
107 algoritmos que mejoraban la predicción en un 8.43%. Se escogieron 
dos algoritmos subyacentes: Matrix Factorization (SVD) y Restricted 
Boltzmann Machines (RBM). Independientemente el SVD botaba un RMSE 
de 0.8914 y el RBM un RMSE 0.8990; juntos reducían el margen de error a 
0.88. Sin embargo, no pudieron iniciar la implementación instantáneamente 
porque el algoritmo estaba construido para soportar data de 100 millones, 




tiempo pudieron hacer los cambios y este trabajo de predicción es el que 
Netflix ha implementado para su sistema de recomendación. 
 
En el 2009 el equipo “BellKor’s Pragmatic Chaos” gana el Netflix Prize con 
un RMSE de  0.8567  (menor de lo que pedían) y con un 10.06% de mejora 
en el algoritmo de predicción original. Sin embargo, nunca se llegó a 
implementar este sistema porque en ese año Netflix ya cumplía dos años 
con su servicio de streaming. Xavier Amatriain y Justin Basilico, ingenieros 
de Netflix, explican que el servicio de recomendación, cuando estaban sólo 
basados en la entrega de los DVDs, era un proceso más lento por el tiempo 
que el usuario se demoraba en entregar los videos y la data de 
recomendación. Pero en el streaming todo cambia, se vuelve más veloz y 
la data registrada de parte del usuario se vuelve inmediata y consecutiva 
(por la cantidad de material audiovisual que consume)3.  
 
Además de esto, Netflix siguió creciendo. En el 2008 ya estaban integrando 
el sistema para que se pudiera visualizar Netflix desde Xbox, smartphone y 
smart TV. En el 2011 el servicio llega a Canadá y Latinoamérica. 
 
                                               




CAPÍTULO II: PERIODISMO DIGITAL 
 
2.1 Definición del concepto ‘Periodismo’ y sus variantes ante la nueva 
tecnología 
 
“El trabajo de los periodistas no consiste en pisar las cucarachas, sino en 
prender la luz para que la gente vea cómo las cucarachas corren a 
ocultarse”. - Kapuscinski 
 
"El periodismo, tanto el informativo como el de opinión, es el mayor garante 
de la libertad, la mejor herramienta de la que una sociedad dispone para 
saber qué es lo que funciona mal, para promover la causa de la justicia y 
para mejorar la democracia (…) [Los periodistas] tienen que establecer una 
clara frontera entre información, opinión e interpretación para que el lector 
se pueda formar su propia idea de lo que pasa" – Mario Vargas Llosa4. 
 
“El periodismo es la primera versión de la historia. Las pautas éticas son 
para los periodistas como las estrellas para los antiguos navegantes, quizá 
no las lleguemos a usar nunca, pero sin ellas, estaríamos perdidos” - Bill 
Kovachs 
 
”Periodismo es difundir aquello que alguien no quiere que se sepa, el resto 
es propaganda. Su función es poner a la vista lo que está oculto, dar 
testimonio y, por lo tanto, molestar. Tiene fuentes, pero no amigos. Lo que 
los periodistas pueden ejercer, y a través de ellos la sociedad, es el mero 
derecho al pataleo, lo más equitativa y documentadamente posible. Criticar 
todo y a todos. Echar sal en la herida y guijarros en el zapato. Ver y decir el 
lado malo de cada cosa, que del lado bueno se encarga la oficina de 
prensa; de la neutralidad, los suizos; del justo medio, los filósofos, y de la 
justicia, los jueces. Y si no se encargan, ¿qué culpa tiene el periodismo?” -
 Horacio Verbitsky 
                                               




Mi definición de lo que es ser un periodista la enmarco en estas cuatro citas. 
El periodismo es la profesión que se encarga de dar a conocer las noticias 
más relevantes del país a sus ciudadanos. Lo hace pensar, reflexionar. Sin 
periodismo el único vínculo que tendríamos con el Estado sería a través del 
pago de servicios y cuando tuviéramos un problema puntual que afecta 
nuestra vida diaria, ¿pero cómo saber qué decisiones se están tomando y 
cómo esto nos afecta? Aunque no todos son conscientes, el periodismo es 
importante porque también tiene un rol fiscalizador, éste debe estar 
pendiente de las decisiones que se toman en el poder y que afectan al país. 
Pero ojo, el periodista no juzga, sólo informa. E informa bajo los límites de 
las normas legales y éticos.  
 
Esta profesión abarca distintas plataformas de presentación de la 
información; en líneas generales los podemos dividir en escrito, radio, 
televisión y plataforma digital. En nuestro contexto actual la recepción de 
información depende del nivel socioeconómico que tengamos porque eso 
define nuestros ingresos económicos para acceder a las plataformas y el 
tiempo que disponemos para informarnos. Un joven que se mantiene con el 
dinero de sus padres y estudia en una universidad privada probablemente 
no use la misma plataforma que un adulto mayor que sigue trabajando.  
 
Además del factor socioeconómico también es importante el tratamiento 
que le da el periodista a la información que llega a sus manos y es una 
variable bien relativa que depende de su formación ética, el medio donde 
trabaje, la plataforma de presentación de la noticia y al nivel 
socioeconómico al que se distribuya. Hay muchas variables que son 
interesantes para estudiar, pero para poder analizar el periodismo digital 
tenemos que abordar las tecnologías de la información. 
 
“Nuevas tecnologías de la información y comunicación (TICS) es un 




que se han desarrollado en las últimas décadas” 5  Las TICS han 
revolucionado la forma de hacer y difundir el periodismo. El esquema 
tradicional que teníamos de la comunicación ya no funciona. 
 




Marshall McLuhan en su libro Understanding Media ya nos hablaba de esto 
con su frase: “el medio es el mensaje”. El autor se refiere a que el mensaje 
no viaja solo, tiene la influencia del código y del canal, de esta manera el 
medio influye en cómo el mensaje se percibe. Por ello es que él sugiere 
que el medio es lo que debería ser estudiado porque ellos son los que 
tienen injerencia en la presentación del mensaje, la noticia. 
 
Por otro lado, vemos que con el aumento de canales y la rapidez de 
internet el emisor se convierte también en receptor. Se produce un 
feedback más rápido, casi instantáneo. Los códigos también han cambiado 
haciendo que este esquema de comunicación no sea progresivo, si no, un 
círculo al que se le pueden ir añadiendo más variables. El internet es un 
espacio de comunicación que cambia el esquema. 
 
                                               




Todo este cambio ya tiene nombre y se llama “cultura de la convergencia”. 
En su libro del mismo nombre, Jekins nos sugiere que las “antiguas” formas 
de comunicación se mezclan con las “nuevas” y esto puede generar un 
conflicto en el proceso mismo del traspaso de la información (pensando en 
el cuadro de la comunicación “normal”). Los límites de interacción entre 
productor y consumidor no son claros y esto no necesariamente es algo 
negativo. Pero “(…) una cosa es permitir la interacción de los consumidores 
con los medios bajo circunstancias controladas. Totalmente distinto es 
permitirles participar a su manera en la producción y distribución de los 
bienes culturales6. El autor se refiere a esto porque en su libro menciona 
varios ejemplos de convergencia que no necesariamente serían algo 
negativo para el periodismo digital, sin embargo, creo que sí habría que 
demarcar la distinción que él hace entre interactividad y participación: 
 
“La interactividad se refiere a las formas en que se han diseñado las 
nuevas tecnologías para responder mejor a la reacción del consumidor. 
Cabe imaginar diferentes grados de interactividad posibilitados por las 
distintas, tecnologías comunicativas, desde la televisión, que sólo nos 
permite cambiar de canal, hasta los videojuegos, que pueden permitir a los 
consumidores actuar sobre el mundo representado. Ni que decir tiene que 
estas relaciones no son fijas: la introducción de la TiVo puede reconfigurar 
sustancialmente nuestras interacciones con la televisión. Las 
constricciones de la interactividad son tecnológicas. En casi todos los 
casos, lo que puedes hacer en un entorno interactivo está pre estructurado 
por el diseñador. Por otra parte, la participación está condicionada por los 
protocolos culturales y sociales. Así, por ejemplo, la cantidad de 
conversación posible en un cine se determina más en función de la 
tolerancia del público en las diferentes subculturas o contextos nacionales 
que de alguna propiedad intrínseca de! cine. La participación es más 
abierta, está menos controlada por los productores y más por los 
consumidores mediáticos”7. 
                                               
6 Jenkins, Henry 2008: 139 




Entonces, para mí, habría que hacerle estos cambios al cuadro tradicional 
de la comunicación: 
 
Figura 4: Esquema de comunicación propuesto 
 
Fuente: Elaboración propia basado en el cuadro tradicional  
 
Bajo este nuevo esquema el periodista está cambiando, su posibilidad y 
responsabilidad de conectar con el usuario es diferente. El periodista es 
responsable de la información que difunde pero esa información no será 
bien recibida por su público si su contenido no va de la acorde a la 
plataforma que usa. 
  
En este sentido el periodismo digital es un terreno que recién se está 
explorando. La radio es una plataforma que se usa por muchas personas 
porque el dispositivo de reproducción no tiene alto costo, es una costumbre 
tener uno en casa. Varios diales de Lima llegan a distintas partes del Perú 
y las propias regiones también tienen los suyos. Y ahora muchos dan la 
opción de acceder desde internet. 
Sin embargo, no pasa lo mismo con los modelos del periodismo escrito y 
televisivo porque están en crisis. Además, según el nivel socioeconómico, 
no todos tienen el tiempo y dinero para comprar diarios o tener un televisor 





El periodismo escrito es toda una institución en el sentido que lleva años en 
el negocio. Los usuarios conocen los diarios, los leen, se crea una fidelidad 
que se ve reflejada en las cifras que nos dicen que el Perú es el país que 
más periódicos lee en Latinoamérica. El periódico tiene un ciclo de trabajo 
que se hace en un día para que el producto pueda salir diariamente. El 
proceso se divide en tres partes: trabajo periodístico, edición y 
diagramación y difusión. 
 
El día de un periodista en periódico va así: llega al diario, le informan de 
sus comisiones, cubre eventos (muchas veces acompañado de un 
fotógrafo). Cuando termina de cumplir todo regresa a la redacción para 
sentarse en la computadora y redactar sus notas. Cuando están listas esto 
se pasa al jefe del área para que haga las correcciones. Listos los cambios 
se pasa todo al editor para que decidan qué notas van, en qué orden, cómo 
se intercala con la publicidad, con qué foto o imagen y se ordena todo para 
la diagramación. Cuando se tiene todo listo se pasa al área de diseño, pre 
prensa y se empieza a imprimir el diario para luego empezar a ser 
distribuido. 
 
Este sería el orden ideal porque en el día a día el periodista todo cambia 
según las comisiones, lo nuevo que va pasando (por ejemplo, un incendio o 
fallecimiento de algún personaje icónico), etc. 
 
Sin embargo, algo más cambia la rutina del periodista con la llegada de las 
TICS. Las redacciones tienen también que generar contenido para la web y 
redes sociales. Ahora la prioridad es la inmediatez, quién publica primero la 
noticia. Es entonces cuando se necesita ampliar su staff de periodistas y es 
en esto donde todavía no hay un orden que funcione bien. Hay algunas 
redacciones que han capacitado a sus periodistas para que puedan escribir 
para el periódico y web. Otros, han contratado otros periodistas dedicados 
a hacer sólo notas web. No hay una formula instaurada para hacer que la 





Por otro lado, tenemos el periodismo televisivo. La oferta nacional de 
canales es casi la misma: noticiero en la mañana, medio día y noche. 
Durante el resto del día la programación se llena de novelas, programas de 
entretenimiento, dibujos y programas de entrevistas y opinión. El día a día 
del periodista es similar al del periódico en el sentido que hay que hacer 
notas diarias; pero el formato audiovisual requiere otro tipo de tratamiento. 
El periodista sale a cubrir sus comisiones con un camarógrafo, el texto es 
una voz en off que se arma en función a las imágenes editadas. 
Evidentemente también este formato ha sufrido un cambio con las TICS 
porque el contenido ahora también necesita ser adaptado para la web y 
redes sociales. 
 
Las plataformas de periodismo y el trabajo de sus periodistas han seguido 
un ritmo que se ha visto alterado por la aparición de las TICS. Cada uno se 
ha ido acomodando a las nuevas tecnologías como ha podido pero hasta 
ahora no hay una fórmula que sea la ideal. Pero a pesar de este cambio 
estos sistemas ya estaban en crisis, no por sus periodistas, si no, porque 
las TICS han cambiado los modelos de obtención de la información. 
 
2.2 ¿Cómo se hace periodismo digital? 
 
El periodismo se vuelve digital cuando el internet es accesible por una gran 
masa de gente. En el Perú y puntualmente en Lima el acceso a internet se 
hizo primero a través de las cabinas y con el paso de los años fueron 
apareciendo planes de pago mensual para tener internet en casa. Hasta 
ese momento que fue aproximadamente en los 2000 los diarios no veían 
internet como una herramienta de comunicación. 
 
Es en el año 2005 que crece la movida de internet en Lima y algunas 
provincias del Perú. Es entonces cuando “(…) el periodismo ha sentido su 




información por parte de los periodistas y como una nueva forma de 
empacar y distribuir productos periodísticos”8. 
El acceso masivo a internet ha traído consigo características que son 
beneficiosas. Teniendo como el estudio de Gómez Germano realicé9 esta 
tabla con el objetivo de esclarecer algunas ideas que bajo mi juicio son las 
más resaltables. 
 
Cuadro 2: características del periodismo digital 
Producto digital Al ser un producto de soporte electrónico 
tiene menos costo que la plataforma 
impresa. Además de dar ventaja a la 
inmediatez. 
Hipertexto Es un medio instantáneo que nos permite 
conectar ideas a través de enlaces. 
Actualización constante A diferencia de otras plataformas las 
noticias se actualizan en tiempo real. La 
inmediatez de los medios los beneficia en 
cuanto a la primicia. 
Contenidos personales  El usuario pude personalizar la información 
que quiere recibir. 
Accesibilidad conexión con actividades nacionales y 
globales 
Interactividad La barrera entre emisor y receptor no existe. 
Se da cabida para una retroalimentación en 
tiempo real. 
Personalización de la amplia gama de contenido  uno puede 
escoger 
Multimedia “... un medio de comunicación que reúna la 
profundidad de la prensa escrita, la 
simultaneidad de la radio y la imagen de la 
                                               
8 Calmon Alves, Rosental 2000: 2 




televisión (...) los recursos de la 
infografía”10.  
Confiable los medios conocidos tienen más peso, los 
demás deben luchar por ganar fidelidad del 
usuario 
Nueva retórica - secciones a páginas: página de 
deporte en la que se incluyen todas 
las secciones sobre ese tema 
- presentación de noticias: “El internet 
no sólo convence al usuario la 
calidad de información, también su 
presentación”. Los gráficos, 
tipografía. Además de las noticias 
que están más arriba en el home 
page. 
- fotografía: jugar con ella como 
materia visual 
Gratuito Favorece la consulta del usuario. 
 
El perfil del periodista debe cambiar porque el modelo de consumo de 
contenido ha cambiado. Sin embargo, a pesar que los códigos de 
comunicación cambian el periodista debe seguir enfocado en seguir 
haciendo su trabajo de periodismo. Respecto a esto Lyudmyla Yezers’ka 
señala: “En el ámbito de la enseñanza universitaria en general, al final del 
año 2005, en Perú no se brindaba a los periodistas la formación necesaria 
para desempeñarse con eficiencia den los medios digitales; tampoco a 
nivel de posgrado. (…) En los diez primeros años de existencia de los 
medios en internet en Perú, la profesión del periodista digital (o 
ciberperiodista) que trabaja en estos medios no se ha constituido como un 
oficio diferente del que perdura oficialmente a lo largo de más de medio 
siglo”.11 
                                               
10 Navarro Zamora, Lizy 2000: 107  




En este sentido, el problema que vemos ahora no es sólo cómo no perder 
el rumbo de la esencia periodística sin dejar de usar provechosamente las 
nuevas herramientas. 
 
“El periodismo (digital) ha sentido su impacto de dos formas: en la 
posibilidad casi ilimitada de acceder a información por parte de los 
periodistas y como una nueva forma de empacar y distribuir productos 
periodísticos”12. Este concepto es el que define el cambio que ha supuesto 
periodismo digital no solo para los usuarios, si no, los periodistas. Sin 
embargo, la idea es no es intentar pasar el formato tradicional al digital, por 
el contrario, se debe “(…) cumplir todos los criterios del periodismo 
tradicional pero a eso agregarle una mirada mucho más inteligente y 
mucho más creativa”13, de esta manera Olga Lucia Lozano, editora de La 
Silla Vacía (Colombia) señala cómo debe ser un medio periodístico en 
internet. A esto agrega analizar los nichos de interés y buscar ser originales 
con los productos. 
 
Bajo todo lo descrito propongo este esquema en el que intento desarticular 
el periodismo como un engranaje de ítems. Quiero dejar claro que la ética 
es un componente fundamental que debe estar presente en cada paso que 
da el periodismo sin importar su desagregación. 
                                               
12 Calmon Alves, Rosental (2000, 21 - 25 de agosto). Relatoría del taller para periodistas 
electrónicos: "Periodismo para Internet"[pdf]. 
 




Figura 5: Periodismo 
 






Todo lo escrito sobre el periodismo digital es hasta este punto bastante 
positivo porque nos amplía muchos canales de comunicaciones con 
diferentes públicos. Pero, ¿esto se refleja en la realidad? ¿El periodismo 
digital está funcionando? Con estas preguntas pasamos al segundo 




CAPÍTULO III: PERIODISMO EN PLATAFORMAS DIGITALES 
(TRABAJO DE CASOS) 
 
La primera parte del presente capitulo es la revisión de propuestas de medios de 
comunicación usando la suscripción para incrementar visitas y ventas. Hay 
ejemplos concretos de modelos que se han implementado y que sientan las bases 
a la posible respuesta de la crisis del periodismo. La segunda parte es la 
observación de front pages de los cinco medios más visitados en cinco países 
entre latinoamericanos y los estudiados en la primera parte del capítulo; el 
objetivo es poner analizar el orden que tiene su configuración y las estadísticas 
por medio. 
 
3.1 The Washington Post 
 
TWP fue fundado en 1877 por la familia Graham. El Post se ha destacado 
durante muchas décadas en hacer un periodismo de calidad que contribuye 
a la democracia; ejemplo de esto está el tan conocido caso Watergate. Sin 
embargo, con el auge del consumo de información con internet TWP entró 
en crisis: en el 2005 su circulación era de 706 000 ejemplares diarios, pero 
en el 2012 fue de 472 000. 
 
Un año después, en el 2013, Jeff Bezos - director de Amazon- compró el 
diario. Desde ese momento la audiencia online ha crecido un 56% en el 
2015, en octubre de ese año superó a The New York Times en tráfico en 
Estados Unidos14. ¿Cómo lograron esto? Todo empezó cuando notaron 
que su estrategia tenía que cambiar porque los precios de la suscripción 
impresa empezaron a subir, pero la web y su contenido era de libre acceso. 
Así que decidieron aplicar diferentes estrategias. Lo primero fue añadir un 
modelo de suscripción a su edición digital. La condición de pago es que si 
pasas de los veinte contenidos al mes recién tendrás que pagar para seguir 
                                               




leyendo más. Esto aplica para los usuarios que no tengan la suscripción al 
diario impreso; además los escolares, empleados del gobierno y personal 
del ejército están libres de hacer el pago. 
Otra estrategia ha sido no permitirles la entrada a los usuarios que usan 
programas para bloquear publicidad en web porque los avisos es lo que 
sostiene sus ingresos y si los usuarios que entran tienen bloqueada toda la 
publicidad entonces no funciona el modelo. Por ello es que no sólo los han 
bloqueado, si no, los invitan a suscribirse para que puedan acceder al 
contenido web. 
Un cambio importante ha sido reclutar nuevo personal. TWP ha contratado 
a más de cien periodistas en los últimos dos años. Lo que buscaban eran 
profesionales que pudieran aportar ingenio basado en nuevas formas 
narrativas que conecten con el usuario. Por ello que los reporteros trabajan 
de la mano con ingenieros técnicos para crear nuevas experiencias 
digitales. 
Bezos ha cambiado de estrategia digital haciendo más énfasis en promover 
el diario en redes sociales y aumentando la rapidez de carga en los 
exploradores. En esta línea en el debate presidencial que se realizó el 7 de 
agosto del 2015 en Estados Unidos optaron por probar el uso de memes en 
Twitter y Facebook para compartir información. 
 
Figura 6: Periodismo digital 
 




Además ya hizo una conexión entre Amazon y The Washington Post al 
lanzar la oferta de seis meses gratuitos de suscripción a los usuarios que 
ya tengan una cuenta en Amazon. 
 
Figura 7: Conexión Amazon 
 
Fuente: Captura de pantalla realizada el 22 de enero del 2016 
 
El último anuncio que han realizado es que para el 2016 están aliados con 
Flipboard para lanzar a través de esta plataforma reportajes informando 
todo lo relacionado a las elecciones en Estados Unidos. El objetivo es 
presentar información que podría ser considerada como densa algo más 
amigable porque van a ser leídos por una nueva audiencia así que el 
énfasis estará en lo multimedia y audiovisual; sin dejar de lado la calidad de 
información. 
 
3.2 The New York Times  
 
Este diario cuenta con versión impresa y online. Pero en el 2014 se dieron 
cuenta que invertían mucho tiempo y energía en desarrollar los contenidos 
impresos y el trabajo web estaba como un derivado de la versión de papel. 
Aunque el Times es un diario que tiene un importante trabajo periodístico 




otros diarios. “Nosotros siempre hemos cuidado el alcance e impacto de 
nuestro trabajo, pero no hemos hecho lo suficiente para descubrir cómo 
romper el código de la era digital”15 señala el informe. 
 
 
Figura 8: The New York Times 
 
Fuente: Innovation (Reporte de The New York Times) 
 
 
Frente a esto Arthur Sulzberger, presidente de The New York Times, 
encabeza la investigación “Innovation” sobre el diario y su modelo de 
consumo. La cifra que salta a la vista es que sólo un tercio de los lectores 
del diario visitan la web. De esta manera se dan cuenta que los periodistas 
que trabajan en el medio están más enfocados en que sus notas aparezcan 
que la primera página de la versión impresa. Todo gira en torno a publicar 
en el papel y no se están enfocando en la forma de consumo de los 
lectores. Se ve la necesidad de cambiar la estrategia de difusión online. 
 
La propuesta se divide en dos partes: 1) Desarrollar la audiencia y 2) 
Acomodar ideas de negocio basadas en la experiencia de usuario. En la 
                                               
15  Innovation [en línea] (2014, 14 de marzo). Scribd. La cita original es: “We have always cared 
about the reach and impact of our work, but we haven’t done enough to crack that code in the 




primera parte se desarrollan diferentes ideas sobre el consumo digital en 
base a estadísticas. 
 
Figura 9: Estrategia de difusión on line 
 
Fuente: Innovation (Reporte de The New York Times) 
 
Para el 2014, el tráfico que hay en la página de inicio ha bajado y eso 
quiere decir que los usuarios usan menos y pasan menos tiempo en el front 
page. Por el contrario, el uso de las redes sociales, sobre todo Facebook, 
para acceder al contenido ha incrementado. El compartir la información es 
la clave para que los contenidos sean leídos. 
 
En esta línea lo importante es encontrar nueva audiencia y no esperar a 
hacer buen contenido para que llegue sola; la promoción es la vía. Por ello, 
antes de publicar una nota ésta debe estar acompañada de los tags, 
patrones de búsqueda, promociones en Twitter y Facebook para usar. 
Además se busca publicar las ‘mejores’ notas los días que la gente pasa 
más tiempo conectada y tiene más disponibilidad de leer otras notas. Para 
ello también deben agregar una reestructuración del diseño para que los 





Bajo estas premisas es que ven clave crear el puesto de “Coordinador de 
desarrollo de la audiencia”, sus objetivos son tres: descubrir cuál es la 
mejor fórmula para distribuir el periodismo (el diseño de todo: distribución 
de noticias, tipo y tamaño de letra, colores a usar, qué tipo de elementos 
gráficos emplear); investigar los canales de promoción que hay y cómo 
usarlos para poder conectar con usuarios que lean el diario digital y la 





Sí, la red social más popular está incursionando en el mundo de los medios 
con su nuevo producto: Instant Articles. Es una extensión de los enlaces de 
noticias alojada en la misma web de Facebook. Se ha creado con el 
objetivo de ver noticias de manera más rápida. 
 
En esta época el hacer clic a un enlace se ha vuelto un privilegio. Los 
redactores digitales tienen que ser muy creativos con sus titulares y los 
community mangers complementar bien el titular para que los usuarios lean 
las notas. Ante este reto es que Facebook ha ideado esta alianza con 
diferentes medios para que algunas de sus notas aparezcan en el Instant 
Articles, de esta manera ya no se debe esperar a que cargue el enlace en 
otra página, si no, como está alojado en el mismo portal la carga es casi 
inmediata. Un enlace externo demora en cargar aproximadamente entre 
3.66 y 8 segundos; con Instant Articles la carga es entre 0 y 300 mili 
segundos16.  
 
Además del problema de la lentitud de la carga de los enlaces, muchos 
usuarios lo primero que buscan son las imágenes. Ante esto han colocado 
la opción de poder escuchar la noticia gracias a la voz de un narrador. 
                                               
16 Marshall, Jack. (2015, 28 de mayo) “Facebook’s Instant Articles Do Speed Up Mobile Content” 





Adicionalmente cuando se hace clic en la foto para ampliar y ver los 
detalles se podrá balancear el teléfono para poder ver el lado izquierdo y 
derecho de la fotografía. Los mapas son interactivos y los videos se 
pueden ver automáticamente a lo largo de la lectura de la historia (algo 
similar al gif). Con todo esto y más, el objetivo es mejorar la experiencia de 
usuario. 
 
Pero no es sólo es el usuario el que gana, los beneficios para los medios 
de comunicación son varios y entre ellos es que Google Analytics, Adobe’s 
Omniture y ComScore le darán cualquier dato informático, estadística e 
información de tráfico generado a los medios. Así mismo, los medios 
pueden hacer propia la edición de interfaz de tal manera que no se repitan 
entre sí.  
 
“La red social cuenta con más de 1.440 millones de usuarios activos, de los 
cuales solo 190 acceden ya a través de ordenador y el resto de dispositivos 
portátiles. Su auge la ha convertido en una fuente de tráfico cada vez más 
relevante para los medios. En el caso del diario neoyorquino alcanza el 
15% de su audiencia digital”17. Los primeros socios fueron: The New York 
Times, National Geographic, BuzzFeed, NBC, The Atlantic, The Guardian, 
BBC News, Spiegel y Bild. Y para diciembre del 2015 ya eran 350 medios 









                                               
17 Jiménez Cano, Rosa y Abad Liñan, José (2015, 13 de mayo). ‘The New York Times’, ‘The 
Guardian’ y la BBC publican directamente en Facebook desde hoy. El País Sección Tecnología. 
 
18 Pichihua, Sofia (2015, 17 de diciembre) Más de 350 medios del mundo se han unido al 




Cuadro 3: Usuarios activos 
 
Fuente: Elaboración propia basada en los datos de  Pichihua, Sofia (2015, 17 de diciembre) 
Más de 350 medios del mundo se han unido al programa Instant Articles de Facebook  [en 


















































































Este nuevo proyecto de Facebook se ha creado acorde a la integración de 
otros productos a la red social. Un ejemplo muy llamativo es la opción de 
subir videos porque ya no hay necesidad de poner el enlace a Youtube, 
Vimeo u otra plataforma que lo aloje. De esta manera se ahorra tiempo y 
clics.  
Es una estrategia interesante que está pensada en base al uso que le dan 
las personas diariamente de Facebook. Basados en el tráfico diario que 
genera el consumo de noticias han pensado en esta estrategia de 
asociación con los medios de comunicación. Por supuesto que la mayoría 
de medios lo ha visto como una posibilidad para salir de la crisis. Será 




3.4 Caso extraordinario: Pictoline 
 
En el transcurso de realización de esta tesis apareció un nuevo medio que 
vio la oportunidad de explicar noticias y trasmitirlas mediante ilustraciones y 
gifs: Pictoline. Para ellos la pregunta era una de las que también me hago 
yo y, creo, muchos periodistas: ¿cómo hacer información en un mundo 
donde abundan las noticias pero escaseamos de tiempo?19 
Esta propuesta de Eduardo Salles (ilustrador mexicano) es la más 
inteligente que he visto hasta ahora para conectar con el usuario que usa 
redes sociales. Vieron la oportunidad en lo que más consumen y 
comparten las personas en redes: gráficas y gifs; aprovecharon estas 
plataformas para usarlas como un medio de información que no se 
preocupa por la primicia, si no, en sacar una gráfica lo suficientemente 
potente para que atrape a los usuarios. 
 
 
                                               




Y digo que me parece la más inteligente porque han visto la manera más 
fácil de llegar al usuario: redes sociales. No tienes que entrar a otro link 
para ver el contenido, sólo agrandar la gráfica o hacer clic en el gif. 
Además que la información que usan es de The New York Times, El País, 
24 horas, Time, etc. Medios de comunicación que tienen credibilidad no 
sólo en sus países de origen y para la comunidad a la que están dirigidos, 
si no, mundialmente. 
 
Para entender cómo lo hacen va un ejemplo. Este es un artículo de The 
New York Times sobre la búsqueda del principal sospechoso del atentado 
terrorista de ISIS en Francia en el 2015. No hay duda que el artículo está 
bien redactado, su contenido tiene mucha información y detalle de los 
acontecimientos; para reforzar lo audiovisual tiene un video y párrafos más 

































Pero no se compara con esto. Es una gráfica atractiva porque consuma los 
acontecimientos de la historia con pequeñas graficas que acompañan el 
texto. Me parece muy bueno este ejemplo por todos los recursos que usa. 
 
La publicación se hizo cuando estaban en desarrollo las notas sobre los 
atentados en Francia por lo que la bandera sitúa desde el que lee las 
noticias usualmente hasta al que escuchó comentarios. Lo segundo a 
destacar es que empieza con una pregunta  que muchos se han hecho y si 
no, igual te crea la curiosidad de saber la respuesta. Sigue con un mapa 
visiblemente simple pero que te sitúa geográficamente de manera efectiva. 
El retrato del sospechoso está ilustrado lo más parecido posible a la foto, 
pero todo cambia con el letrero de “wanted” porque ese pequeño detalle es 
conocido por todos los que consumimos series y películas de Estados 
Unidos, es decir, casi toda Latinoamérica; te conecta con lo que dice el 
párrafo. El detalle del perro me parece que le da un plus porque sabemos 
que hay muchos amantes de los animales en redes; además, ¿quién no 
simpatiza con un perro? (en muchos países se simpatiza más con los 




Figura 11: Publicidad creativa 




Tenemos este ‘artículo light’ sobre los tatuajes versus la gráfica de Pictoline. 
Por más que el artículo tenga fotos y sea corto, lo que llama la atención es 
la gráfica. Ojo que esto no se debe sólo a que sea una gráfica, es también 




Figura 12: tatuajes versus la gráfica de Pictoline 


















CAPÍTULO IV: ADAPTANDO NETFLIX AL PERIODISMO DIGITAL 
 
En los capítulos anteriores hemos revisado algunos de los diferentes 
modelos usados por el periodismo actual. Lo cual nos regresa a una de las 
primeras preguntas: ¿cuál es la respuesta a la crisis de periodismo? 
Definitivamente con todas las opciones que hay no se podría limitar todo al 
modelo de funcionamiento de Netflix como la hipótesis sugiere. Lo descrito 
a continuación es un esbozo de lo que podría ser la respuesta. 
 
 
Pensando en la integración de estas claves se debería trabajar en una 
plataforma que permita a los periodistas tener una vitrina gratuita para 
mostrar su trabajo y que sea rentable tanto como para la empresa que 
maneja la plataforma como para el periodista. Mi tesis es periodística así 
que me he centrado en la parte de la plataforma; cómo manejar las 
finanzas y hacer que sea rentable es algo que queda ajeno para los 
objetivos de la tesis. En esta línea he pensado en algunos puntos 
importantes que debería tener esta plataforma. 
 
4.1 Usabilidad para el periodista 
 
Se crea una cuenta en la plataforma con datos simples como nombre 
completo, DNI, mail, clave y teléfono de contacto; si se sube a partir de dos 
materiales me parece prudente pedir el CV para constatar la identidad de 
esta persona. Tampoco es que el curriculum sea una fuente de confianza 
absoluta pero sí nos da una idea del desempeño y la experiencia que tiene 
el periodista; además servirá para alimentar (si el periodista da los 
permisos) su perfil público y lo puedan contactar.  
 
Con la cuenta creada se sube el material a la página llenando ciertos 
valores. Por ejemplo: título; descripción del trabajo; género periodístico 




los derechos de autor (copyright, creative commons); keywords (palabras 
clave usadas en el texto, los temas que se tocan) y los co-autores (si es 
que los hay o si el trabajo fue realizado como encargo de una empresa). 
Todos estos puntos señalados me parecen fundamentales y han sido 
inspirados en el tipo de información que pide la web de Behance y 500px. 
Estas dos plataformas están hechas para fotógrafos y diseñadores que 
quieren mostrar su trabajo. Lo que más me llama la atención de ellas es 
que cuidan al autor sin dejar de lado la interacción con el usuario pues 
tiene una interfaz muy amigable para el usuario. 
 
Figura 13: Material necesario 
 
 




Figura 14: llenado de datos 
Fuente: Captura de pantalla realizada de www.behance.com 
 
Después de cargar el trabajo y llenar los datos, el periodista recibe una 
notificación de recepción en la misma web y correo electrónico. Se debe 
esperar una semana para que encuentre su material publicado por que 
pasará por un filtro. No quiero entrar en debate sobre la libertad de 
expresión y posibles censuras; sí es un tema delicado y se tendría que 
confiar esta labor a alguien con experiencia. Esta labor de filtro sería similar 
a la del defensor del lector en el sentido que su objetivo es velar por los 
intereses de los lectores y ser el intermediario directo entre el periodista y 
el usuario. 
En ese sentido la revisión de textos no es para corregir. Es un filtro se 
divide en tres etapas. 1) Revisión del texto en general: asegurar que el 
material no perjudique ni ofenda a algún lector (en caso de ser una 
denuncia que esté bien fundamentada bajo los principios periodísticos), la 
idea es cuidar que el usuario no se sienta insultado y que el periodista no 
reciba ninguna demanda. 2) Sentido periodístico: el filtro también tendría la 
tarea de revisar que el material entregado sea periodístico; no se aceptarán 
trabajos que tengan un corte de propaganda política. 3) Verificación de 
clasificación: la labor más sistematizada sería verificar que los materiales 





En caso que el material tenga algún error se le notificará por correo y en 
caso no lo corrija en los dos días siguientes se le llamará por teléfono. Si 
no cumple con las correcciones del filtro el material será retirado (aunque 
no haya sido publicado). Estoy segura que todo lo descrito sobre el filtro 
podría ser tomado como muy trabajoso y exagerado, pero creo que esa 
rigurosidad es lo que necesita el periodista para que se tome la plataforma 
como algo serio y no como una suerte de blog. El objetivo del filtro para la 
plataforma es velar por la credibilidad del medio y dar un buen material a 
los usuarios. 
 
Cuando el material haya pasado por los filtros correspondientes se 
publicará con junto a todas las especificaciones que se detallaron al subir el 
documento. Por ejemplo, si tiene la licencia de creative commons entonces 
aparecerá la opción para compartirlo y descargarlo; de lo contrario, sólo se 
podrá acceder a través de la web. 
 
Los materiales subidos podrán ser encontrados según los tag que se hayan 
escrito y las especificaciones de género y plataforma. Además por el perfil 
del periodista. Para desarrollar las características de este perfil también 
estoy tomando de referencia la página de Behance. Se podrá ver en el 
siguiente ejemplo que la interfaz usada es bastante simple pero que 
proporciona los datos necesarios de contacto y resume quién es la persona. 
Me parecen datos importantes no sólo para saber quién en el periodista, si 






Figura 15: Material público 
Fuente: Captura de pantalla realizada de www.behance.com 
 
4.2 Usabilidad para el usuario 
 
Como comentaba líneas más arriba no puedo definir la parte económica de 
este nuevo medio, pero tomando en consideración lo estudiado en esta 
tesis sobre el uso de la suscripción en los medios y Netflix, me parece una 




creando una cuenta con datos simples: nombre completo, DNI, mail, 
teléfono y método de pago (lo mismo que te pide Netflix al crearte una 
cuenta). En esta sección se podrían hacer varios engaments para atraer al 
usuario. Recordemos que Netflix te pide tus datos de tarjeta de crédito pero 
te deja probar su servicio el primer mes sin ningún costo. Otro ejemplo 
perfecto de engament es el de Spotify con su promoción de cuenta 
premium de tres meses por un sol20. 
 
Con la cuenta creada se puede acceder a todo el contenido publicado en la 
página; además, se podrá ‘seguir’ a periodistas y ‘suscribirse’ directamente 
a un género, un periodista o plataforma. Ahora con estas opciones de 
interacción entre usuario y periodista tampoco es la idea convertirlo en una 
red social, creo que el reto sería adaptarse y añadir en cierta manera la 
interacción y vínculos directos en Twitter, Facebook y otras plataformas 
que se usen en el momento. Esto no sólo facilita al usuario el compartir sus 
ideas y gustos; si no, también a la plataforma porque se integra con las 
redes sociales de modo que su uso se hace común, práctico y fácil.   
 
Casi siempre uso la palabra web o plataforma para describir a este nuevo 
medio y es porque como pasa con muchos proyectos, la idea es que sea 
adaptable. De nuevo regreso a Netflix para explicar esta idea. Ellos han 
adaptado su contenido para que sea visto desde la computadora, televisor, 
teléfono, tablet, playstation y demás. Esto se llama web responsive y es 
que el contenido de una página se pueda adaptar al aparato que uno usa y 
se pueda visualizar de una manera cómoda. Esto me parece fundamental 
para que un medio pueda funcionar y adaptarse no sólo a diferentes 
pantallas con diferentes formatos, si no, al estilo de vida del usuario. 
 
Hasta aquí está claro que la interacción del usuario es ingresar a un 
contenido que puede revisar, descargar, compartir, etc. Pero falta lo que 
quiero rescatar de Netflix y es el uso del big data, los algoritmos que leen 
                                               





las preferencias. Después de ingresar a un contenido se podrá puntuar qué 
tal le ha parecido el contenido al usuario bajo la escalda de cinco estrellas 
(uno es pésimo y cinco es excelente). Con esta información el sistema va 
almacenando las preferencias del usuario para recomendarle nuevo 
contenido. Por ejemplo: un usuario ingresa a leer artículos sobre mineras 
entre las 2pm y las 5pm, pero a partir de las 9pm ingresa a ver contenido 
audiovisual de temas sobre salud. Esta información es valiosa para saber 
que en la tarde se le puede sugerir a este usuario contenido que 
probablemente use en el trabajo; pero en la noche busca otro contenido 
que probablemente use para su entretenimiento personal. Mientras más 
veces se puntúe un contenido, mayor será la exactitud de la información 
sugerida.  
Esto no sólo ayuda a los usuarios, si no, a la lectura de la plataforma y 
respondería preguntas sobre qué contenido buscan los usuarios, qué 
periodistas son los más buscados, qué plataforma se consume más y a qué 
horas, etc. Las variables que se adquieren con esta puntuación sirven para 
conocer al público. 
 
4.3 Características generales 
 
Al igual que en Netflix al entrar a la plataforma se pediría identificarse como 
usuario o periodista (en este caso evidentemente también tendría que 
haber una tarifa para los que son usuarios y periodistas). Como ya se ha 
revisado en Netflix hay tres planes de pago que incluyen diferente números 
de sub-cuentas; creo que esto es bastante acertado porque se acomoda a 
las necesidades de la persona, familia, organización. 
 
Pensando en los medios periodísticos creo conveniente abrir planes para 
empresas. Esto conlleva un riesgo en el sentido que estos mismos 
trabajadores no sólo usarían la plataforma en el trabajo, si no, en casa y en 
tiempo libre (lo ideal sería que tengan una cuenta personal). Pero creo que 




que con esto se separaría el material por el interés que tenga cada sección. 
Para que los planes de pago funcionen se tendría que hacer un registro de 
desde cuántos dispositivos se ingresa a la sub-cuenta de una sección.  
Por ejemplo: si tengo un medio pequeño me suscribo a la plataforma 
mediante el paquete más pequeño que incluye cuatro sub-cuentas y en 
cada una pueden ingresar hasta cinco personas (se cuenta por dispositivo); 
si se quiere abrir la cuenta en un sexto dispositivo entonces saldrá un 
mensaje con el lista de cuentas que están en uso (al igual que aparece en 
Netflix). En caso esto suceda sería interesante ver la forma que se pueda 
pagar rápidamente para que esta sexta persona pueda usar la cuenta. 
 
Otra característica que incluiría en los planes de pago para medios 
periodísticos sería la opción de reportes de búsqueda o alertas. Volviendo 
al ejemplo del usuario que ingresa a leer artículos sobre mineras entre las 
2pm y las 5pm, pero a partir de las 9pm ingresa a ver contenido audiovisual 
de temas sobre salud; esto es leído por la plataforma para el registro de 
preferencias pero también podría ser parte de un reporte sobre los usos de 
la cuenta. Mencioné las alertas porque podría haber un control sobre los ip 
de las computadoras o las horas de uso de la plataforma; esto dependerá 
del medio porque hay quienes usarán tablets o teléfonos para ingresar, 
además que las redacciones trabajan de amanecida y sería difícil de 
controlar. Ya sería de acuerdo al manejo de cada uno, creo 
esperanzadamente que varios se animarían a dejar cuentas abiertas 
porque también sería un beneficio para sus periodistas estar informados 
bajo estas plataformas. Pero me parece interesante esta opción para cuidar 
el sentido que se le da a la suscripción de la plataforma, la verdad es que 
es un tema que sería muy debatible a la hora de implementar el site. 
 
De acuerdo con todo lo detallado pensando en los medios (que también 
podría expandirse a las empresas de comunicación).También sería 
oportuno abrir cuentas especiales para universidades e institutos. Los 




En donde varios alumnos pueden ingresar a una sola cuenta. Al igual que 
en las cuentas de medios por la cantidad de gente que usa una misma 
cuenta definitivamente no se podrá trabajar con el mismo algoritmo de 
personalización del contenido, pero podrán aprovechar desde la 
universidad el servicio. En caso les guste y quieran acceder, pueden tener 





Al igual que en Netflix el usuario tiene una primera interfaz de elección de 
usuario (sub-cuenta). La pantalla principal estará dividida en dos: en la 
primera parte de podrá ver la selección de sugerencia del algoritmo. Al lado 
se verá el contenido nuevo agregado a tiempo real como si fuera Twitter. 
En esta parte se podrá interactuar con los usuarios que son autores y que 
hayan leído el contenido del documento seleccionado. La cuenta de la 
plataforma se vincula con Twitter de esta manera se puede recomendar y 
conversar con gente que no necesariamente tiene una cuenta en la 
plataforma. 
 
Antes de entrar a un documento se podrá ver el autor con su respectivo link 
que lleva a su página personal en la misma plataforma que contiene 
información bibliográfica básica académica, otros links de trabajos (por 
default separados por géneros, pero se puede cambiar la separación por 
fecha), enlaces externos como página personal y redes sociales. Además 
deben estar disponibles las siguientes opciones: puntuación promedio de 
otros usuarios sobre las notas del autor, idiomas disponibles, puntuación 
personal, agregar a mi lista, hashtag y enlaces externos.  
 
 
La idea de esta plataforma es que sea adaptable a todos los géneros por 




tipo: infografía, crónica, nota informativa, blog, vlog, informe televisivo, 
informe, investigación y por tema. Adicional a esto una nube de hashtag 
usados en el día será de ayuda para crear otra vía para encontrar 
contenido. 
 
Con el tiempo la idea es implementar una parte de noticias en tiempo real. 
En esta sección se podrá seleccionar primero el formato en el cual se 
quiere ver las noticias. 1)Twitter: se selecciona las cuentas de los noticieros 
locales. 2)Tv: canales vía streaming. 3)Radio vía streaming. 4)Publicación 
online de los periódicos disponibles. 
La idea es que con el tiempo se pueda crear un noticiero propio que pase 
las notas informativas que sacan los otros noticieros. Hacer un condensado 
de lo último que está ocurriendo. Es crear contenido propio inmediato en 
base a lo que sale en los otros medios. Con más tiempo tal vez la idea 
sería hacer un equipo de investigación propio. Pero todo esto son ideas 
que deben fundamentarse también en la parte económica. 
 
Sí creo que sería beneficioso hacer alianzas con diferentes plataformas 
alternativas de periodismo para que tengan otra ventana de difusión. Para 
los usuarios se podría hacer como una suerte de especial exclusivo. Por 
ejemplo, con Convoca o IDL Reporteros. Los artículos tipo blog de Utero.pe 
como de geeks o de Arturo Goga con lo último en apps. La idea es buscar 
a gente que esté haciendo un tipo de periodismo e incluirlo para tener un 
beneficio mutuo de exposición ante el usuario. 
 
Todo lo descrito tiene relación con el mundo noticioso pero no quisiera 
olvidarme de los niños. Me parece que se podría implementar una 
plataforma para niños que contenga el plan lector. Este es un reto y un 
esfuerzo conjunto con artistas para poder realizar ilustraciones que 
acompañen la lectura; así mismo sería excelente incluir gifs y videos que 
complementen las lecturas con el fin de hacerlo más didáctico. El objetivo 






Yo voy a ser periodista y después de hacer esta tesis aún no sé cuál es el 
futuro del periodismo. Mi hipótesis era muy clara: el modelo de 
funcionamiento de Netflix (viéndolo netamente como suscripción que se 
sostiene en un sistema de algoritmos) puede ser adaptado para crear una 
plataforma nueva para el periodismo que le permita al periodista tener una 
vitrina de exposición, sea económicamente estable y sea agradable para el 
usuario. Creo que este podría ser un esbozo, pero dentro de la 
investigación encuentro que hay otras variables a tomar en cuenta.  
 
Como en el inicio propuse el periodismo se divide en tres: plataformas de 
difusión y consumo, temas (hecho noticioso) y estilo (forma de contar el 
hecho noticioso). Pero a lo largo de la investigación me he dado cuenta que 
hay diversas formas que nacen de estas y por ello, ahora lo dejo así (sin 
dejar de lado la ética que siempre debe estar presente en todo material 
periodístico). 
 









Fuente: Elaboración propia 
 
Además, también he encontrado que un método que ordena las ideas de 
una forma funcional porque se pueden pensar muchas opciones viables 
para implementar e una plataforma periodística, ¿pero cómo saber si van a 







Estilo (forma de 





que nuestras ideas tengan un sustento claramente comercial; el periodismo 
es un negocio, no hay que olvidarlo. 
 
 
Figura 17: design thinking 
 
 
Fuente: Scolari, Carlos.(2008) 
 
 
Son cinco pasos que nos llevan a crear una plataforma que funciona. Para 
ello el primer paso es 1) empatizar: aprender del usuario mediante la 
observación de sus necesidades y comportamiento. Es importante saber 
escuchar y hacer las preguntas que detallen la experiencia de usuario sin 
entrometerse ni sugerir ideas idóneas. 2) definir: con el planteamiento del 
problema y el estudio del usuario se crea un insight que busca sintetizar la 
información entre las variables para resolver el problema 3) idear: primero 
se hace una lluvia de ideas; luego, la evaluación de las ideas 4) prototipar: 
teniendo de base la selección de ideas se crean los ejemplos que no deben 
estar terminados ni pulidos, pero sí lo suficientemente desarrollados como 
para interactuar con el usuario. 5) evaluar: entregarle al usuario diferentes 
prototipos para que los juzgue haciendo un valiosos feedback. 
 
Todos estos pasos son importantes para crear un producto nuevo. Aunque 
para el fin directo de crear un nuevo medio periodístico habría que 
agregarle una extensiva  investigación para tratar de comprender cómo 




consumo; todo esto con el fin de tener el panorama más claro en la etapa 
‘definir’. 
 
En la introducción de esta tesis propuse estas preguntas que buscaba - y 
finalmente logré - responder durante el desarrollo de la investigación.  
 
1) ¿Cómo funciona Netflix y qué importancia tienen los algoritmos en 
su funcionamiento?  
 
El aparente atractivo de Netflix es su modelo de negocio basado en la 
suscripción (yo también estaba convencida que esto era lo más relevante). 
Pero durante la investigación descubrí que el desarrollo constante de esta 
plataforma de videos streaming está en sus algoritmos que leen las 
preferencias de usuario en cuanto a hábitos de consumo, preferencias, 
búsquedas, puntuación de películas, etc. Netflix hace un escaneo de cada 
usuario para poder recomendarle contenido nuevo. Y los algoritmos son 
parte fundamental en su funcionamiento y sus ingenieros están buscando 
reducir su margen de error. 
 
2) ¿Cuáles son los diarios que están en crisis y cuál es su estrategia 
para sobrevivir?  
No puedo precisar un número exacto de los diarios que están en crisis 
porque tendríamos que definir qué es estar en crisis (y si el medio lo 
acepta), además esta lista aumenta sus números todos los días. Vemos en 
los casos estudiados que los medios proponen diferentes soluciones ante 
sus propias crisis y que éstas aun no dan un resultado que sea confiable de 
implementar a largo plazo. 
 
3) ¿Qué otras estrategias periodísticas digitales destacables hay?  
 
Al desarrollar esta investigación me he dado cuenta que la producción 
periodística requiere de otras especialidades para presentar un producto 




redacciones, los productos audiovisuales y las respuestas de los medios 
van cambiando constantemente y se replantean estrategias para enfrentar 
la crisis que sufren. Ante esto una posible respuesta sería hacer un 
observatorio de medios. 
 
Esta iniciativa interdisciplinaria busca examinar los medios de 
comunicación que tienen relevancia en nuestro día a día. El objetivo no es 
buscar el porqué, si no, crear una suerte de mapeo sobre los temas y su 
relevancia para cada medio. El trabajo consiste en hacer una recopilación 
de las ediciones del día para observar los temas sobre lo que se ha escrito 
y por cada nota hacer una medición de sus partes: título, párrafos, imagen 
(si la tiene), etc21.  
De nuevo aquí vale la pena recordar que los medios de comunicación son 
un negocio y los titulares, en qué página va una noticia y cuánto espacio le 
dan es de importancia para analizar lo que está ocurriendo en el fondo. A 
veces más valor tiene esta lectura un poco sosa porque si le preguntas al 
director de un medio muchas veces te enfrentarás a una verdad poco 
objetiva; ¿o muy objetiva para el medio? No quiero ahondar en esto porque 
la ética periodística no es tema de esta tesis, pero sí lo recalco porque el 
estudio de la métrica de los diarios nos dice varias cosas que con una 
entrevista no nos pueden decir. 
 
No puedo dejar de mencionar a Pictoline. Muchas veces leí sobre el futuro 
de las infografías y que iban a acaparar el mundo de los medios de 
comunicación, pero no me lo terminaba de creer hasta que vi y consumí 
esta propuesta. 
En este sentido lo que creo que ahora es que no es la infografía, si no, la 
gráfica en general lo que se debe apoderar de los medios de comunicación. 
Es una herramienta efectiva para conectar con el usuario, por lo que sería 
el principal elemento pero con la opción de ampliar las noticias.  
 
                                               




Otra característica que llama la atención es que está pensando para 
Facebook. Y en ese sentido ya se ha mencionado que esta red social está 
buscando integrar todo tipo de contenidos así como hicieron con los videos, 
ahora también se busca lo mismo con las noticias a través de Insta Articles. 
Pero lo que me preocupa de esta propuesta son los algoritmos. 
 
 
4) ¿Cómo funciona la suscripción en Netflix y otros modelos de negocio?  
 
En Netflix funciona con un pago mensual que lo descuentan de tu tarjeta de 
crédito y a cambio te permite tener acceso a su catálogo de contenido 
audiovisual (series, películas, documentales, musicales, etc.). Hemos 
revisado en el tercer capítulo otros modelos de suscripción en diarios como 
el de The Washington Post - con Bezos a la cabeza –. Su estrategia radica 
en dejar el contenido virtual gratuito hasta que el usuario accede a los 
veinte contenidos mensuales y es en ese momento que tiene que realizar 
el pago para seguir leyendo más. 
 
 
5) ¿Cómo se implementaría el modelo de Netflix aplicado al periodismo?  
 
Los dos primeros capítulos han sido de investigación, explicación y análisis 
que son base para el tercero que es el modelo que propongo. 
Sinceramente no creo que este modelo responda efectivamente a las 
necesidades actuales del periodismo, pero sí hay ideas que son 
rescatables para aplicar en otros proyectos puesto que parten de lo 
estudiado en libros y experiencias de otros medios. Un factor importante 
para creer que el modelo propuesto no funcionaría fielmente es que las TIC 
están en un desarrollo constante que cambia nuestro estilo de vida hacia 
uno en donde la inversión de tiempo para leer y ver un contenido es más 
limitado. Claro que también podría decir que es el reto del periodista hacer 
que su contenido sea suficientemente interesante y dinámico para invertir 




según lo que se ha revisado en esta tesis es que no hay un modelo que 
sea estable con lo rápido que cambian las TIC ahora. Nos podemos 
acercar a una respuesta que funciona por un tiempo, pero encontrar una 
respuesta es un trabajo especializado que empezaría por el desing thinking 
alimentado con la investigación sobre los medios (esbozada en esta tesis) 
y desarrollar ideas que se pongan en práctica; considerando también que 
para que un producto periodístico funcione es necesario dejarlo a prueba 
para ‘probar’ su credibilidad.  
 
 
La burbuja de filtros 
 
Se ha explicado que Netflix funciona con algoritmos que estudian el 
contenido al que uno accede, las puntuaciones y demás para crear la 
sugerencia más personalizada. Por su parte, Facebook también aplica otra 
configuración de algoritmos que busca recopilar información de acceso a 
contenidos, interacción con amigos y todo lo que genera tráfico para 
presentar noticias y actividades relacionadas. 
 
Figura 18: configuración de Facebook 
 






“Una ardilla muriendo en el patio de tu casa podría ser más relevante para 
tus intereses ahora que las personas que mueren en África” es lo que dice 
la cita de Mark Zuckerberg. La relevancia de tus gustos es con lo que 
trabaja Facebook. 
 
Casi lo mismo pasa con Google porque ellos toman en cuenta el tipo de 
dispositivo que usas para ingresar (laptop, teléfono, tablet, etc), tu 
ubicación y el tipo de explorador que se usa. El investigador Eli Pariser 
comenta que hizo un pequeño experimento con dos de sus amigos para 
probar qué tan diferente eran los resultados de Google. Scott y Daniel son 
dos hombres de raza caucásica que viven en Nueva York y buscan “Egipto”.  
 
Figura 19: Buscador google 
 
 Fuente: Pariser, Eli. (2011, marzo). Eli Pariser: cuidado con la "burbuja de filtros" en la red 




En esta imagen se muestra los screenshoot que Scott y Daniel mandaron. 
Teniendo las mismas características de vivienda, raza y género es increíble 
que la personalización que hace Google vaya más allá de eso.  
 
“Internet nos va a mostrar lo que piense que queremos ver y no 
necesariamente lo que tenemos ver“22 señala Pariser sobre lo que está 
ocurriendo en este mundo lleno de algoritmos. Y es este uso de los 
algoritmos en nuestros entornos se puede volver peligroso porque crea una 
suerte de burbuja a nuestro alrededor, sólo estamos accediendo al 
contenido que nos gusta y se nos sugiere, ¿no estará pasando algo más 
allá afuera? 
 
Todo este fenómeno es denominado por Eli Pariser “la burbuja de filtros” 
porque, como vemos en el gráfico, todos los canales que usamos para 
informarnos funcionan con algoritmos. Al final, todo lo que consumimos 
está cifrado. Sobre esto Pariser hace una reflexión clave para la conclusión 
de esta tesis y para poner atención especial en el modo en cómo nos 
informamos: “Lo que haya en tu burbuja de filtros depende de quién eres y 
qué haces. Pero el problema es que nosotros no decidimos qué es lo que 




                                               
22 Fuente: Pariser, Eli. (2011, marzo). Eli Pariser: cuidado con la "burbuja de filtros" en la red 




Figura 20: “la burbuja de filtros” 
Fuente: Pariser, Eli. (2011, marzo). Eli Pariser: cuidado con la "burbuja de filtros" en la red 




Esto abre un debate sobre cuál es el futuro de los algoritmos y si es 
moralmente correcto usarlos para que los usuarios accedan al contenido. 
Además que se podrían empezar a manipular – como Facebook ya lo 
hizo23 – a las personas para que vean otros contenidos o se influencien por 
sus contactos.  
 
Pariser señala que antes los editores de los diarios eran una especie de 
guardines que ‘cuidaban’ las noticias que consumíamos pero ahora han 
sido de alguna manera reemplazados por los algoritmos y son estos los 
que controlan lo que consumimos; pero ellos no tienen una formación ética. 
Pero a principios del siglo XIX tampoco estábamos tan lejos de esto porque 
en los inicios del periodismo para los primeros editores y diarios no estaba 
claro el elemento ético. Esto me hace regresar a la cita de Vargas Llosa 
sobre periodismo: "El periodismo, tanto el informativo como el de opinión, 
es el mayor garante de la libertad, la mejor herramienta de la que una 
sociedad dispone para saber qué es lo que funciona mal, para promover la 
causa de la justicia y para mejorar la democracia”. Sin periodismo no hay 
democracia. Y si vamos a combinar algoritmos con periodismo, la 
supervivencia  elemento ético sería cuestionable. 
 
Bajo esta última teoría mi hipótesis no tiene validez. Sería muy complicado 
añadir el elemento ético a una plataforma de noticias que trabaja con 
algoritmos de preferencias basados estrictamente en los gustos y hábitos 
de consumo. El poder y las consecuencias de hacer clic va más allá de lo 
que pensamos –o no- al entrar a un enlace.  
Personalmente no recomendaría implementar esta medida porque me 
parece muy manipulable. Para ser más directa: no se debe aplicar el 
modelo de negocio de Netflix al periodismo. 
 
Tampoco quiero ser pesimista. Si no se puede aplicar al pie de la letra lo 
que describo en esta tesis; sí se pueden implementar algunas 
                                               
23 Catone, David (2011) EdgeRank: Descubre Cómo Funciona el Algoritmo de Facebook [en línea] 




características. Sobre todo destaco la idea de que en este tiempo la 
inmediatez ha ganado tanta importancia que esto exige mucha creatividad 
y es algo que no viene regularmente en la currícula de la carrera 
universitaria. Y si por ahora no hay periodistas que trabajen ese don 
creativo, entonces habría que pensar en apoyarse en otras profesiones que 
nos den ese plus que se necesita para conectar son el usuario. Por otro 
lado, lo que nos enseña Netflix es a entender al consumidor. No 
necesitamos que todo se base en algoritmos para poder comprender 
preferencias, podemos implementar el design thinking y proponer 
diferentes soluciones que se acomoden al comportamiento habitual de los 
usuarios interactuando con los medios. Pero sobre todo no nos olvidemos 
de la ética y del compromiso que tenemos con la democracia al asumir 








1. Algoritmo: serie ordenada de instrucciones, pasos o procesos que llevan a 
la solución de un determinado problema. 
 
2. Apps: aplicaciones que contienen programas para el celular o tablet. 
 
3. Big data: conjunto de grandes datos informáticos.  
 
4. Blog: un espacio de escritura alojada en la web. Puede tener un autor o 
varios y los temas dependen enteramente de ellos. 
 
5. Bluray: reproductor de discos del mismo nombre. Estos se diferencian del 
DVD por tener más capacidad de almacenamiento, por lo general se usa 
para grabar material en alta definición. 
 
6. Ciberperiodista: periodista que trabaja en el mundo digital. 
 
7. Community manager: profesional que se encarga de manejar las redes 
sociales de una empresa en función a estrategias y objetivos. 
 
8. Copyright: derechos de autor que están totalmente reservados. 
 
9. Creative commons: es una serie de licencias sobre derechos de autor. Hay 
varios tipos pero todos tienen en común que se reservan de algunos 
derechos. 
 
10. Delivery: servicio de entrega de un producto a casa. 
 
11. Design thinking: recurso para construir ideas y proyectos que se basa en 





12. DVD: un disco compacto que puede grabar información como películas o 
series. 
13. Engament: término de publicidad que se refiere a la estrategia que se usa 
para llamar la atención, vincular y fidelizar a un usuario. 
 
14. Feedback: retroalimentación. 
 
15. Front page: la primera página. 
 
16. Gif: (Formato de Intercambio de Gráficos) es un formato de imagen digital 
que permite realizar animaciones cortas que se reproducen continuamente.  
 
17. Hashtag: (#) Se usa como un patrón de búsqueda en redes sociales. 
 
18. Insight: término de publicidad que se refiere a encontrar la escencia de lo 
que quiere el consumidor. 
 
19. Keywords: palabras clave. 
 
20. Light: ligero 
21. 
Nintendo Wii: consola para juegos producida por Nintendo. 
 
22. Playstation 3: consola para juegos producida por Sony. 
 
23. Premium: servicio exclusivo para algunos clientes que usualmente tiene un 
costo y un beneficio que lo vale. 
 
24. RMSE (root mean square error): Raíz del error cuadrático medio es un 
conjunto de ecuaciones que miden desviación de la raíz cuadrada media. 
 





26. Site: sitio web 
 
27. Smart TV: televisor con conexión a internet que tiene la posibilidad de 
instalar o usar aplicaciones diseñadas específicamente para un televisor. 
 
28. Smartphone: celular que ingresa a internet y es capaz de realizar funciones 
similares a la de una computadora. 
 
29. Staff: equipo de trabajo. 
 
30. Streaming: transmisión en tiempo real. 
 
31. Tablets: es un dispositivo portátil más pequeño que una laptop y más 
grandes que un celular.  
 
32. Tags: etiquetas. 
 
33. TIC: Tecnologías de la información y la comunicación 
 
34. Vhs: sistema de grabación y reproducción analógica de video. 
 
35. Vlog: un video blog. 
 
36. Web responsive: técnica de diseño web que busca la correcta visualización 
de una misma página en distintos dispositivos. 
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